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RESUMEN

La elaboracion del presente Plan de Marketing tuvo como finalidad mejorar el posicionamiento
de la empresa URBEC Constructora Inmobiliaria, de la ciudad de Riobamba, mediante la
aplicacion de estrategias basadas en el mix de marketing. Para obtener un direccionamiento
sobre las necesidades y requerimientos del mercado se elabord un estudio mediante la
aplicacién de encuestas direccionadas a los clientes y futuros clientes de la empresa, asi como
un cuestionario al personal para medir el grado de interés sobre las actividades de mejora y
conocimiento, y una entrevista realizada al gerente general de la empresa; esta informacion fue
de suma importancia pues marco las pautas para plantear aquellas estrategias acordes a las
necesidades del mercado. Se realizé el analisis de la situacion de la empresa con el uso del
FODA para conocer los factores internos y externos que influyen en la misma. Al conocer la
condicion situacional sobre el nivel de posicionamiento de la empresa, se observo las falencias
existentes en la gestion de marketing actual, como la inexistencia de un plan de marketing, la
falta de conocimiento y un nivel empirico de marketing. Ante esta situacion se propuso utilizar
un mecanismo de comunicacion con el uso del medio digital, marcando la importancia en la
imagen corporativa y empresarial, que debe ser reflejada en las preferencias del mercado; por tal
razén y en base a la informacion recopila durante la investigacion se recomienda la puesta en
marcha del Plan de Marketing por parte de la direccion de la empresa, pues deben ser asignados
cambios a cada una de las areas para cumplir con los objetivos planteados en la elaboracion del

plan.

Palabras claves: <PLAN DE MARKETING>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS>,
<PROCESOS>, <RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The purpose of this Marketing Plan was to improve the positioning of the company URBEC
Constructora Inmobiliaria, in Riobamba city, through the application of strategies based on the
marketing mix. In order to obtain a direction on the needs and requirements of the market, a
study was carried out through the application of surveys addressed to the company's customers
and future customers, as well as a questionnaire to the personnel to measure the degree of
interest in the improvement and knowledge activities, and an interview with the company's
general manager; this information was of highest importance because it set the guidelines to
propose strategies in accordance with the market needs. An analysis of the company's situation
was carried out using SWOT to determine the internal and external factors that influence the
company. Once, the situational condition about the company's positioning level was known, it
was observed the existing shortcomings in the current marketing management, such as the non-
existence of a marketing plan, the lack of knowledge and an empirical level of marketing. Given
this situation, it was proposed to use a communication mechanism with the use of digital media,
marking the importance in the corporate and business image, which should be reflected in the
market preferences; for this reason and based on the information gathered during the research, it
is recommended the implementation of the Marketing Plan by the management of the company,
as changes must be assigned to each of the areas to meet the objectives set out in the
development of the plan.

Keywords: <MARKETING PLAN>, <POSITIONING>, <STRATEGIES>, <PROCESSES>,
<RIOBAMBA (CANTON)>.

Lic. Silvia Mircisa Cazar Costales
C.1: De04082255
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INTRODUCCION

La presente investigacion basa su desarrollo en el disefio de un plan de marketing para mejorar
el posicionamiento de la empresa Urbec Constructora Inmobiliaria en la ciudad de Riobamba;
esta herramienta estratégica permite conocer las condiciones internas y externas de una
organizacion, y proponer de manera oportuna directrices que sirvan de guia para desarrollar

actividades que mejoren las condiciones econémicas y administrativas de la empresa.

El objetivo del estudio es presentar un instrumento practico y de facil aplicacién para los actores
inmersos en la investigacion, y contribuir de manera eficaz en el posicionamiento de la empresa.
Esta investigacion consta de cuatro capitulos donde se abordan diversas expresiones

investigativas:

Capitulo 1: Problema de investigacién: Dentro de este capitulo se plantea la investigacion para
ampliar el enfoque, es decir se analizara en el contexto macro, meso y micro de la informacion
relevante del problema objetivo de estudio. A partir de la formulacion y sistematizacion del
problema se describe los objetivos del trabajo, asi como la justificacion expresada en tres
criterios como es tedrico, metodoldgico y practico.

Capitulo 2: Marco de Referencia: Este capitulo conlleva toda la informacién de manera
conceptual que describe cada pardmetro del tema de investigacion, detallando los antecedentes,
el marco tedrico y marco conceptual puntuando los autores y referencias bibliograficos

necesarios.

Capitulo 4: Marco Proposito: Este capitulo conlleva todos los mecanismos de estudio
necesarios para desarrollar el plan de Marketing, ademas se propondra las estrategias que
conllevan a la consecucion de los objetivos planteados dentro del Plan de Marketing enfocados

en mejorar el posicionamiento.

Por ultimo, se describe la bibliografia utilizada y los anexos requeridos en el desarrollo de la

investigacion; asi como la redaccién de las conclusiones y recomendaciones al trabajo final.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Las condiciones de mercado y de la economia han creado perspectivas donde han generado
riesgos que comprometen la rentabilidad del negocio, lo cual se ha evidenciado oportunidades
para que la empresa inmobiliaria fortalezca la posicidn o participacion. Para hacer presente las
contingencias mencionadas por el entorno y las capacidades internas se han generado sobre la
planeaciéon que emprende de lo extremo al interno con lo que se realiz6 una hoja de ruta para
alcanzar los objetivos en beneficio de la empresa inmobiliaria, los inversionistas, asesores y
demas interesados. El plan estratégico como indica (Wolf, 2020) “es una herramienta importante
para integrar las agendas e iniciativas de diferentes actores territoriales en estrategias comunes
(mediano y largo plazo), dado su fuerte componente programatico y su capacidad para adaptarse
a diferentes objetivos y entornos.” Por su parte (Weston M. , 2020) “Un proceso reflexivo y
sistematico para determinar una direccidn y un curso de acciones para lograr un futuro deseable.
La planificacion estratégica delinea un estado de futuro deseado y una direccion clara y
prioridades en forma de un conjunto escrito de metas, objetivos, acciones y resultados para

lograr un futuro 6ptimo.”

La empresa URBEC constructora inmobiliaria estd ubicada en las calles Duchicela y Monterrey
de la cuidad de Riobamba. Es una agencia inmobiliaria y constructora, certificada con licencia
profesional la misma que acredita los servicios prestados de acuerdo con lo establecido en la
ley. Fue fundada en el afio 2010 en la cuidad de Riobamba. En la actualidad los estados
financieros muestran cifras descendientes en el rubro de ventas, lo que ha generado
preocupacion en los agentes inmobiliarios, quienes buscan establecer estrategias para poder
ascender esos valores negativos que actualmente se encuentran en sus balances. La mala
utilizacién de las redes sociales al momento de publicar y promocionar sus servicios
inmobiliarios, se ha convertido en uno de los principales problemas que lleva a URBEC a
disminuir sus ventas y a la vez su rentabilidad. Otros de los factores que componen este
problema es la falta de capacitacion de sus agentes inmobiliarios al momento de la asesoria al
cliente, poco personal auxiliar. La empresa no cuenta con la capacidad para hacer frente al
entorno y al sector en que se desenvuelve ya que desconoce aspectos como la incidencia que
tiene la demanda de bienes raices tanto para la venta, arriendo, compra, informacién que la
Constructora Inmobiliaria no tiene, lo cual dificulta a la hora de tomar decisiones, ya que, al
ignorar el funcionamiento del macro entorno la empresa no puede ajustar cambios pertinentes a
2



nivel interno para reducir las debilidades y aumentar las fortalezas, por lo cual se ha generado
una disminucion en la eficiencia y competitividad. Ante esta realidad es necesaria la
implementacion de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa

constructora inmobiliaria URBEC.

Delimitaciones

Tema: Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa URBEC Constructora
Inmobiliaria en la cuidad de Riobamba, afio 2022

Problematica: Conocer el grado de reconocimiento que tiene la empresa inmobiliaria URBEC
en la cuidad de Riobamba.

Poblacién de estudio: Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

Lugar de estudio: Cuidad de Riobamba

Afio de estudio: 2022

Problema general de investigacion

¢De qué manera contribuird un plan de marketing podra mejorar el posicionamiento de la
empresa URBEC Constructora Inmobiliaria en la cuidad de Riobamba, la misma que se plantea
las siguientes interrogantes para realizar nuestra investigacion; ¢Como contribuye un plan de
Marketing para que la empresa mejore su gestion, administrativa, comercial y de
reconocimiento?, ;Coémo ayudara el plan de marketing a mejorar la empresa en su gestion?;
¢Sera beneficioso el plan de marketing para la empresa URBEC Constructora Inmobiliaria?.
Problemas especificos de investigacion

¢Determinar la influencia del plan de marketing para el reconocimiento y posicionamiento de la
empresa URBEC Constructora Inmobiliaria?

¢Cémo influye el plan marketing para lograr el incremento de las ventas de bienes raices?

¢De qué manera ayuda el plan de marketing para la recepcion de multiples inversionistas

inmobiliarios?

1.2. Objetivos

1.2.1. Obijetivo general

Elaborar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa URBEC constructora

inmobiliarios en la cuidad de Riobamba provincia de Chimborazo.



1.2.2. Objetivos especificos

e Recolectar informacion mediante fuentes bibliogréaficas que fundamentan teéricamente la
importancia del plan de marketing.

o Diagnosticar la situacién actual de la empresa Urbec constructora inmobiliaria, por medios
de investigacion para la determinacion del posicionamiento de la empresa.

o Disefar estrategias acordes al mercado mediante un modelo de plan marketing el cual
permitird el desarrollo del posicionamiento de la empresa en Urbec en la ciudad de
Riobamba.

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion teérica

Segun lo plantea (Mifuz, 2019) el plan de marketing es la herramienta basica de gestidn, que
deben utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran determinadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area de
marketing, para lograr los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada
dentro de la organizacion, siendo necesario realizar las correspondencias adaptadas con respecto
al plan general de la empresa.

Segln (Armstrong K. y., 2020) El posicionamiento es la posicion de un producto, la forma por la
cual los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes: el lugar en el
que el producto ocupa en la mete de los consumidores, en relacion con los productos de la

competencia.

El sector inmobiliario en la ciudad de Riobamba esta incrementando, ya que el gobierno de
turno ha emprendido multiples proyectos inmobiliarios, asimismo las empresas privadas buscan
contribuir a este fin, a cambio de obtener rentabilidad, es decir, sea los emprendimientos de

caracter econémico o social, contribuyen a la expansién de este sector.

En consecuencia, se presentan grandes oportunidades para que URBEC Constructora
Inmobiliaria incremente sus ventas, para lo cual serd necesario el plan de marketing lo cual

permitird expandir su mercado con nuevos clientes potenciales.

Por lo cual, es necesario que URBEC aplique nuevas estrategias para incrementar sus ventas,

como son establecerse en un nuevo sector, ofrecer promociones o incentivos a los clientes
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potenciales, incrementar el nimero de agentes inmobiliarios, brindar diferenciacion en sus
servicios, entre otros factores que ayudaran que la constructora inmobiliaria URBEC se
posicione en el mercado y sea reconocida dentro y fuera de la cuidad de Riobamba.

1.3.2. Justificacion préactica

Se implementd un analisis del mercado tomando en cuenta las principales fortalezas y amenazas
gue existen en el entorno inmobiliario, de igual forma mediante el uso de procesos de marketing
definidos permitirdn dar a conocer estrategias para mejorar el nivel de posicionamiento de la
inmobiliaria alcanzando un incremento en el sector competitivo. Permitiendo a la vez alcanzar
los objetivos planteados en cuanto al incremento de ventas, ampliar la cartera de clientes, lograr

fidelizacién, logrando asi, el reconocimiento de la constructora inmobiliaria URBEC.

1.3.3.  Justificacion metodoldgica

La metodologia se basara en el enfoque cuantitativo una vez elaborada la segmentacion y
muestra de la poblacién se aplicaran encuestas de tipo interno y externo respectivamente; el
andlisis es cualitativo ya que los resultados al aplicar las herramientas de campo, en este caso la
entrevista hecha al representante de la empresa que es el gerente propietario emitira informacion

con respecto al planteamiento del problema.

1.4. Idea a defender

¢La creacion de un plan de marketing ayudara en el posicionamiento de la empresa URBEC
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA en la cuidad de Riobamba?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo el posicionamiento de la empresa
Constructora Inmobiliaria URBEC de la cuidad de Riobamba, tomando como marco referencial

el uso de trabajos similares o0 con el mismo propoésito, presentados a continuacién:

Para (Avellan, 2019) en su proyecto de titulacion previo a la obtencién del titulo de ingenieria
comercial mencién finanzas y comercio exterior, en la Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil con el tema: Plan estratégico de marketing para posicionar marca e imagen de la
compaiiia Interbyte S.A. en el afio 2011, teniendo como objetivo general llegar a convertirse en
una exitosa empresa minimizando los tiempos en la entrega de soluciones tecnoldgicas
efectivas, que ayuden a resolver los requerimientos de nuestros clientes y que ellos nos tengan
presentes como su mejor opcion y como objetivos especificos la determinacion del segmento de
mercado al que va dirigido la empresa para conocer las necesidades del sector, establecer
estrategias, analizar la competencia en el mercado para identificar las debilidades y determinar
el volumen de la demanda y futuros clientes. (p. 14)

Mientras que (ANALUISA, 2018) en su trabajo de titulacion previo a la obtencion de titulo de
ingeniera comercial en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo en la cuidad de
Riobamba con el tema: Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento de la empresa
UNIONPET COMPANY, en el periodo 2017-2021. Siendo el objetivo general. Disefiar un plan
estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa UNIONPET COMPANY y
como objetivos especificos efectuar un estudio de mercado, para determinar la factibilidad y
viabilidad del proyecto con la elaboracion de estrategias de marketing, con el propoésito de

alcanzar un mejor posicionamiento empresarial e incrementar su cartera de clientes. (pp. 4-5)

(Xavier, 2020) En su trabajo de titulacion previo a la obtencion de titulo ingeniero comercial, en la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo en la cuidad de Riobamba con el tema: Plan de
Marketing para el posicionamiento de empresa Em Electronics de la cuidad de Ambato, en el
afio 2020, teniendo como objetivo la elaboraciéon de un plan de Marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa Em Electronics y como objetivos especificos el diagnéstico de la
situacion actual de la empresa, la percepcion interna y externa con el uso de técnicas e

instrumentos de investigacion. (p. 3)



2.2. Referencias tedricas

En el presente marco tedrico se planteara cuestiones relacionadas con el desarrollo de un plan de
marketing que serdn mencionados como tema de apertura el Marketing en lo general en base a

definiciones de varios autores.

2.2.1. Marketing

El autor (Kotler P. , 2018); el Padre del Marketing, menciona que es el proceso social y
administrativo por lo cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

intercambiar bienes y servicios.

El marketing también es conocido como mercadotecnia, donde su principal funcién es analizar
y estudiar el mercado en sus distintos entornos para poder identificar las necesidades y/o deseos

de su mercado objetivo.

Segun el autor (McCarthy, 2019); dice que el marketing es la relacion de aquellas actividades que
tiene como objetivo cumplir las metas de una organizacién, al anticiparse a los requerimientos
del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente.

El marketing es una herramienta en la cual su principal funcién es conocer las necesidades de su
mercado para asi, poder implementar estrategias para cumplir con sus expectativas y deseos

mediante un estudio de mercado.

2.2.2. Importancia del marketing

El marketing es una funcién empresarial la cual busca identificar las necesidades y deseos no
satisfechos, ya que es una estrategia que contempla los procedimientos de ventas y la relacion
entre la empresa y los clientes. (Content, 2019). Sin embargo, cabe recalcar que la funcién mas
importante del marketing esta en ejecutar y mejorar los productos de las organizaciones, para
que él resulte lo més posible a lo que el pablico espera en términos de aspectos tangibles. De
esta manera el cliente adquirira el producto y servicio, logrando asi satisfacer sus necesidades y

llegar a una fidelizacion.



2.2.3. Marketing 1.0

Segun (Suarez-Cousillas, 2018) Surge en la época donde la produccion en masa (tras la revolucion
industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se consumia
lo que el mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de los productos o servicios.
Bésicamente se enfoca en satisfacer las necesidades basicas de los consumidores sin considerar
si el producto o servicio realmente cumple con sus expectativas. De hecho, la comunicacién es
unidireccional porque no retroalimenta a los clientes mas que la difusion del producto o servicio

a través de los medios tradicionales como la radio, television y los informativos.

2.2.4. Marketing 2.0

El marketing 2.0 es la transformacién del marketing, gracias al internet la web interactiva que
ha sugerido de este modo de comunicacién. En pocas palabras esto marco el comienzo de una

nueva era del marketing digital.

El marketing 2.0 llega al corazén del cliente, conociéndolo para acercarte y entregar los
servicios como explica (Kotler, 2021) que las empresas deciden aprender méas sobre las personas a
las que venden las cuales deciden como hacer y vender productos de calidad, investigar y
analizar grandes bases de satos en las empresas que implementan el marketing 2.0 el cual se

realiza para comprender a sus clientes y brindarles una diferencias en el servicio.

2.2.5. Marketing 3.0

La diferencia esencial entre 2.0 y 3.0 es el mayor cuidado por la sociedad y el planeta. Las
empresas en el Nivel de Marketing 3.0 deciden entender a quién le estan vendiendo. Los
consumidores no son solo personas interesadas en sus servicios. Los consumidores son personas
gue viven en un mundo dificil. Los proveedores demuestran que se preocupan y colaboran para
encontrar soluciones. En este tipo de marketing, los proveedores buscan mejorar el mundo
ademas de vender. (Kotler P., 2018) Sefiala que Marketing 3.0 proporciona: productos, servicios y

valor, y se suma a las dificultades en la tierra por esos valores.

2.2.6. Marketing 4.0

Se basa en la economia digital donde las nuevas tecnologias ya que son las principales

herramientas para llegar a los clientes y ganar mayor participacion de mercado.



2.2.7. Plan

Define (Merino, 2020); al Plan como una intencién o proyecto, ya que se trata de un modelo
sistematico que se elabora antes de realizar una accion, con el objetivo de dirigirla y encauzarla.
En este sentido, un plan también es un escrito que se precisa los detalles necesarios para realizar

una obra.

Para (Sanchez, 2019); Plan lo define como el conjunto coherente de metas e instrumentos que tiene

como fin orientar una actividad.

Por lo tanto, cuando hablamos de plan se puede visualizar la organizacion de cada paso a seguir
en la planeacién de alcanzar los objetivos propuestos dentro de cierta actividad, el disefiar un
plan o la planificacion la cual nos indica donde una empresa quiere estar y la forma en como

llegara alcanzar sus objetivos ya sea a mediano o largo plazo.

2.2.8. Tipos de plan

Los tipos de planes segun (Gonzales, 2019, pags. 60-63) SON:

2.2.8.1. Planeacion estratégica

Es un proceso reflexivo y sistematico para determinar una direccién y un curso de acciones para
lograr un futuro deseable. La planeacién estratégica delinea un estado futuro deseado y una
direccion clara y prioridades en forma de un conjunto escrito de metas, objetivos, acciones y
resultados para lograr ese futuro. Finalmente, el plan estratégico debe ser enfocado a la atencién

de las personas y guiar las asignaciones de recursos en la organizacion (Weston, 2020, pag. 1)

e Mision: Es parte de la planeacién estratégica, la misma que se la define como la razén de
una organizacion cumpliendo con diversos principios de las empresas y las mismas que
forman en un periodo corto de tiempo para desarrollarse en el negocio.

e Vision: es la proyeccion a un futuro como se visualizara el negocio conjuntamente con los
valores y objetivos de la institucion.

e Valores: Son los pilares fundamentales en la organizacion cumpliendo con los diferentes
principios éticos de cada uno que conforme el negocio.

e Objetivos: son los resultados alcanzados en un periodo determinado de tiempo cumpliendo

con la misidn, visién y los valores del negocio que se estan ejecutando.



2.2.8.2. Planeacion tactica

Abarca un departamento o una division, por lo que el encargado de la planeacion téctica se
preocupa en la interpretacion de la planeacion estratégica acordandola mas a la realidad del
mercado por medio de planes especificos para cada departamento o division llamados: planes
tacticos. (Ambrocio, 2019, pag. 9).

2.2.8.3. Planeacion operativa

Es una herramienta que nos ayuda asignar las distintas tareas o tacticas en cada una de las
unidades o departamentos, con as diferentes caracteristicas que se debe tener en alineacién entre
la planeacion tactica y estratégica, las cuales son conducidas por los jefes de cada uno de los
departamento en orden jerarquico considerando los diferentes procesos a corto plazo, el cual
detecta procesos y procedimientos en los diferentes niveles de la organizacidn centrada en los

distintos periodos de tiempo.

2.2.9. Plan de marketing

Seguln (Lucia Mediano, 2018) menciona que ademas de la “El plan de marketing es el resultado del
proceso de planificacion en el area comercial. Es un documento escrito que sintetiza las
estrategias y planes de accion que una empresa va a seguir, para alcanzar los objetivos que se
marque, una vez analizada la situacion en la que se encuentra y el entorno en la que dicha

empresa desarrolla su actividad.

2.2.10. Estructura del plan de marketing

Consiste en medir todo lo que acontece dentro y fuera de la empresa para asi crear una mejor
experiencia para el consumidor. Por lo cual, la elaboracion del plan de marketing permitira

obtener una vision mas clara de la situacién, por lo tanto, permitird desarrollar estrategias

adecuadas. Para (Giraldo Oliveros, 2021) considera la siguiente estructura a implementar:
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ANALISIS ANALISIS DAFO FIJACION DE FORMULACION
SITUACIONAL OBJETIVOS DE ESTRATEGIAS

CONTROO PRESUPUESTO PROGRAMA DE
ACCION

lHustracion 1-2: Estructura del plan de Marketing

Fuente: Giraldo Oliveros 2021.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

2.2.11. Objetivos del plan de Marketing

Los principales objetivos de un plan de un plan de marketing segln (Sangri, 2015, pag. 276), son los

siguientes:

e Estructurar y diagramar el trabajo de planeacion a crear un documento de trabajo, asignar
recursos y responsabilidades, y proponer soluciones efectivas.

o Facilitar la organizacion del pensamiento, la cual permite una excelente revisiéon de la
organizacion.

e Fijar objetivos y establecer fechas

2.2.12. Posicionamiento

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de
tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores (Kotler P. y., 2006).
Cuando se posiciona un producto o servicio, este debe satisfacer los gustos y necesidades del
mercado neta, en comparacion con la competencia existente, la finalidad del posicionamiento

tanto en productos como en servicios es permanecer siempre en la mente del consumidor.
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2.2.13. Tipos de posicionamiento

De acuerdo con (Salinas, 2007) “el producto puede posicionarse en varias formas”.

Posicionamiento por diferencias de productos.

Posicionamiento por atributos/beneficios principales. >

Posicionamiento por usuarios del producto.

Posicionamiento popr uso. >

Posicionamiento por categoria.

Posicionamiento frente al competidor o competidores
determinados.

llustracion 2-2: Tipos de posicionamiento

Fuente: Salinas, 2017.
Realizado por: Cajilema L., (2022).

2.2.14. Objetivos del posicionamiento

e ldentificar el conjunto de ventajas competitivas posibles sobre las cuales permitiran
consolidar una posicion.

e Seleccionar ventajas competitivas correctas, y escoger una estrategia general de
posicionamiento.

e Por dltimo, la empresa debera comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicion

escogida.
2.2.15. Publicidad
Segln (Armstrong P. K., 2021); define a la publicidad como cualquier forma pagada de una

presentacion y promocién no personal de ideas bienes o servicios por un patrocinador

identificado.
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Se considera a la publicidad como una accion y no como una ciencia, ya que, en ella se brinda la
informacién que tiene la empresa para asi poder publicitar los productos o servicio de manera
intangible hacia el mercado, creando de esta manera una demanda sobre sus ofertas la cual
conlleva una segmentacion de mercado especifico, donde se debe estudiar el pablico y asi poder
determinar las respectivas fuentes o redes de informacion empleando estrategas de marketing

para el mejor desarrollo de esta accion puesta en marcha.

2.2.16. Variables del marketing

En el marketing se las considera como las 4P de la mercadotecnia, segln (Sanches de Puerta, 2019).

Producto

Promocion o Precio

comunicacion

Plaza o
Distribucion

lustracion 3-2: Variables del marketing

Fuente: Sanches de Puerta, 2019
Realizado por: Cajilema, L. (2022)

2.2.16.1. Plaza

De acuerdo (Lamb C. W., 2017, pag. 359) hace referencia que un producto se puede definir como
todo aquello, propicio o adverso, que una persona recibe en un intercambio, puede ser un bien
tangible como un par de zapatos; un servicio como un corte de cabello, una idea como “no
fumar” o cualquier combinacion de estos tres. En el cual incluye el empaque, estilo, color,

opciones y tamafio son algunas de las propiedades usuales del producto.
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Sin embargo, Espinoza citado en (Yépez, 2021) menciona que un producto es la variable por
excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los bienes como a los servicios que
comercializa una empresa. Es le medio por el cual se satisfacen las necesidades y ni en sus
caracteristicas, tal y como se realizaba afios atras. Dentro del producto encontramos aspectos tan
importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios posventa.

2.2.16.2. Precio

El precio es lo que da a cambio de adquirir un producto o servicio; este desempefia los roles en
la evaluacion de las alternativas del producto como una medida del sacrificio y como una
indicacion de la informacion, ademas que los precios son la clave del ingreso, lo que a su vez lo

son las utilidades para una organizacién segun lo menciona (Lamb & Hair, 2017).

2.2.16.3. Plaza o distribucion

Para (Lamb C. W., 2017) los canales de distribucion facilitan el movimiento fisico a los usuarios de
los usuarios de una ubicacion a otra, con lo que representa un “lugar” o “distribucion” en el
marketing mix ya que se abarca los procesos relacionados con el tener del producto en el lugar
apropiado y en el momento oportuno.

2.2.16.4. Promocion o comunicacién

Para (Schnarch Kirberg, 2019) la comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda
empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado. La cual no significa que la
comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma parte de él. En la cual difundimos la
imagen de marca de la empresa y asi conseguir que la organizacién obtenga beneficios a

mediano o largo plazo.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.  Enfoque de investigacion

En el presente trabajo de investigacion se utilizara un enfoque mixto ya que segln (Arias Rus,
2020) “es aquella que une los métodos cuantitativos y cualitativos, con el fin de disponer las
ventajas de ambos y minimizar sus inconvenientes” por lo cual, esta combinacion de
investigacion cualitativa ayudara con la recoleccion de datos para encontrar detalles de la
investigacion, mientras que por la investigacion cuantitativa se empleara para el andlisis de

datos con sus herramientas cuantitativas.

3.2. Nivel de investigacion

3.2.1. Investigacion descriptiva

Segun (Muguira, 2021) “la investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las caracteristicas de
la poblacion que esté estudiando. Esta metodologia se centra mas en el “que”, en lugar del “por
qué” del sujeto de investigacion”, por lo tanto, se utiliz6 este nivel de investigacion el cual
permitié recolectar informacién mediante el analisis de tipo documental para asi poder
estructurar el primer capitulo, al momento de indagar a través de la informacién como
conceptualizaciones de expertos, disefios de investigacion, entre otros, todo ello permite

fundamentar la investigacion en estudio.

3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. Segun la manipulacién o no de la variable independiente

Segln (Vasquez, 2019) menciona que en la investigacion no experimental el investigador observa
los fendmenos tal y como ocurren naturalmente, sin intervenir en su desarrollo, durante este
proceso de investigacion aplicaremos el disefio no experimental, debido a que no se manipulan
deliberadamente las variables, por lo tanto, este disefio nos permite observar la situacion real de
la empresa, investigar cuales son las opiniones y percepciones de los actores de la empresa
sobre el plan de marketing, ademas de fundamentar teéricamente a través de péginas web lo

cuales aporten con informacion y la recoleccién de datos tanto cuantitativo como cualitativo lo
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cuales nos permiten establecer estrategias basadas en hechos reales para que la organizacién sea

quien decida ponerlo en marcha este Plan de Marketing.

3.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

La investigacion serd de campo transversal para (Sampieri, Metodologia de la investigacién , 2003), Se
mide una sola vez las variables y con aquella informacidn se realizara el analisis, en el cual se
miden las caracteristicas de uno o mas grupos de unidades en un momento especifico, sin
evaluar la evolucion de las unidades. Por ello realizara este método el cual lleva el estudio desde
lo general a lo particular ya que para llevar en marcha esta investigacion se comenzara desde la
fundamentacion del problema, una vez identificado este efecto sera mas facil tener en claro las

causas que provocaron este conflicto.

3.4.  Tipo de estudio

3.4.1. Investigacion documental

La investigacion documental juega un papel esencial en cualquier proyecto, puesto que ayuda a
entender los acontecimientos historicos, espaciales y temporales que rodean un estudio. Un

investigador puede usar esta técnica para irse familiarizando con la problematica que estudia y
poder asi detectar posibles problemas y poder determinar estrategias (Lindlof, 2020).

3.4.2. Investigacion de campo

Esta investigacion recopila los datos directamente de la realidad y permite la obtencién de la
informacién directa en la relaciéon con un problema segin (Arias Rus, 2020). Se realiz6 la
recopilacion de informacion a los clientes en tiempo real, asi como también informacion directa
de la empresa.

3.5. Poblacién y planificacion, seleccion y calculo de la muestra

3.5.1. Poblacion

Segln (Tamayo, 2019) sefiala que la poblacion es la totalidad de un fenémeno de estudio que
incluye la totalidad de unidades de analisis que integran dicho fenémeno y que debe

cuantificarse para un determinado estudio integrado un conjunto N de entidades que participan

16



de una determinada caracteristica, y se la denomina la poblacion por constituir la totalidad del

fendmeno adscrito a una investigacion.

En nuestra investigacion se ejecutara con un universo total de la poblacién econémicamente
activa (PEA) de la cuidad de Riobamba, lo cual determinamos la muestra aplicada en la

siguiente formula.
3.5.2. Tamafo de la Muestra

La muestra es la que puede determinar la problematica ya que es capaz de otorgar datos con los
cuales se puede identificar las fallas dentro del proceso. Segun (Sampieri T. R., 2018) afirma que la
muestra es una ruta cuantitativa, ya que la muestra es un subgrupo de la poblacion o universo
que te interesa, y debera ser representativa de dicha poblacién (de manera probabilistica, para

gue se pueda generalizar los resultados encontrados en la muestra a la poblacién).

Con la finalidad de llevar a cabo la investigacion, consideraremos realizar una encuesta a los
clientes, para lo cual tomamos como referencia la poblacion Econémicamente Activa de la
cuidad de Riobamba de acuerdo al INEC del 2010 y el plan de desarrollo y ordenamiento
territorial de Riobamba que es un valor de 100.585 de la poblacion.

Tras obtener la poblacién proyectada al afio actual, es indispensable realizar el uso de un
instrumento (encuesta piloto), para lograr validar dicho cuestionario de forma cuantitativa, es
decir, en basa a que la aplicacion de las encuestas se las realiza a grandes poblaciones, suele ser
un requisito imprescindible la realizacion de la prueba piloto que consiste en la aplicacién
previa a menor escala de todas las preguntas que se utilizaran en la encuesta final. A partir de lo
cual en el cuestionario se toma en cuenta la probabilidad que ocurre un evento sea positivo o
negativo dirigido a 20 personas y con ello establecer la probabilidad de ocurrencia de un evento
la pregunta a utilizar para el efecto es: (Cree usted que un Plan de Marketing ayudara al

posicionamiento de la empresa Constructora Inmobiliaria URBEC?
3.5.3. Calculo de la muestra

3 Z?Npq
~ e2(N-— 1)+ Z%pq
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En donde:

n = muestra ¢?

Z = nivel de confianza 95%

N = poblacién 100.585

P = probabilidad de ocurrencia 50%

Q = probabilidad de que no ocurra 50%

e = error muestral 5%

(1.96)2?(100.585 )(0.5)(0.5)
= 10.05)2(100.585 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
96601.834
T 725242
n= 383

Tras realizar el calculo de la muestra con la formula para poblaciones finitas, se detalla que en la
investigacion de mercados se debe realizar 383 encuestas.

3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Maétodos de investigacion

3.6.1.1. Método inductivo

Segln (Sampieri, Metodologia de la investigacion, 2018) define que el método es “aquel que se aplica en
los principios descubiertos a casos particulares, a partir de un enlace de juicios.”, es aquel que
establece un principio general ya una vez realizado el estudio y andlisis de los hechos y

fenémenos.

Este método se aplicara para estudiar cada uno de los campos de la empresa Constructora
Inmobiliaria URBEC, especificamente para analizar el marco teérico y para plantear las

respectivas estrategias y modelos que ayude a la empresa a mejorar.

3.6.1.2. Método deductivo

Es un método cientifico que considera que la conclusion se encuentra implicada dentro de las
premisas, esto quiere decir que las conclusiones son consecuencia necesaria de las premisas;

cuando las premisas resultan ciertas y el razonamiento deductivo tiene validez, no hay forma de
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que las conclusiones no sean verdaderas. (Sampieri, 2018), la aplicacion de este método es para
observar de manera real y clara los acontecimientos que suceden y los fendmenos que
acontecen, para asi dar paso a la creacion del plan de marketing para la empresa inmobiliaria
que hace parte del estudio. Se parte con la observacion, analisis y clasificacion de informacion y
hechos, el planteamiento de una hip6tesis y por Gltimo la obtencién de hechos generales que

permiten verificar algo implicito.

3.7. Técnicas e instrumentos

3.7.1. Técnicas

3.7.1.1. Observacion directa

Segln (Hernandez, 2006), expresan que la observacion directa consiste en el registro sistematico,
valido y confiable de comportamientos o conducta, a través de esta técnica el investigador
puede observar y recoger datos mediante su propia observacion, porque es una técnica en la cual
se observa un tema de investigacion en diferentes situaciones o en un area especifico en las

actividades de la empresa Urbec.

3.7.1.2. Encuesta

Para el autor (Gonzales, 2020) las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que
precisan identificar a prioridad las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una
muestra representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar el método

empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo.

Las encuestas se les realizaran a los clientes internos y externos de la empresa, en el cual ser
realizara una serie de preguntas donde nos proporcionaran informacién para luego ser tabuladas

e interpretadas logrando asi obtener informacién veridica.

3.7.2. Instrumentos

Se utilizaran diferentes instrumentos como son: Cuestionarios y encuesta la misma que se lo

disefiara de acuerdo a la investigacion.

Con este sistema se podra evaluar la situacion del grado de reconocimiento que posee la
inmobiliaria URBEC en la cuidad de Riobamba.
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3.7.2.1. Ficha bibliografica

Es un instrumento que se utiliza en la investigacion para receptar lo que se utilizé en la técnica
documental, es decir, la bibliografia toma en cuenta que se realizé las normas (APA) dltima
edicion.

3.7.2.2. Ficha de observacion

Se necesitd este documento para realizar apuntes pertinentes sobre la problematica que existe en

la empresa Constructora Inmobiliaria URBEC, al igual como otra informacién relevante que

tenga relacion con la organizacién y tema de estudio.
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CAPITULO IV
4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1.  Analisis e interpretacion de las encuestas
En el presente trabajo, en el cual se describira el desarrollo de la investigacion por medio de las
encuestas realizadas en la cuidad de Riobamba, en el cual nuestra muestra fue de 383 personas a

encuestar para asi recopilar informacion necesaria para nuestra investigacion.

Pregunta 1: Edad
Tabla 1-4: Edad

Respuestas | Frecuencia = Porcentaje

23 - 30 afos 7 2%
31 - 40 afios 156 41%
41 - 50 afos 220 57%
51 en adelante 0 0%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

m 23 - 30 afos
m 31 - 40 afos
41 - 50 afios

m 51 en adelante

llustracion 1-4: Edad

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: Tras realizar la investigacion de mercado a un porcentaje de la
poblacion de estudio se confirma que el 58% son personas de entre 41-50 afios, seguido de un
porcentaje del 41% que tienen edades entre 31-40 afios. Esto se lo puede justificar que la mayor

parte de la poblacién son personas de un rango de 41 a 50 afios en la cuidad de Riobamba.
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Pregunta 2: Género
Tabla 2-4: Género

Respuestas  Frecuencia = Porcentaje

Masculino 175 46%
Femenino 208 54%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., (2022).

m Masculino

B Femenino

lustracién 2-4: Género

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: En lo que se respecta al género de las personas encuestadas en la
investigacion de camp se puede interpretar un porcentaje mayor en el género femenino (54%), y
el restante un porcentaje del 46% presentan al género masculino. Estos datos se pueden
justificar a razon de que a nivel general la cuidad de Riobamba abarca mas personas del género
femenino que del género masculino, se manifiesta en la base de datos obtenidos en el censo de
la poblacidn y vivienda que se realizé en el afio 2010 por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC).
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Pregunta 3: ¢Ha utilizado usted servicios inmobiliarios?

Tabla 3-4: Utilizacién de servicios inmobiliarios

Respuestas  Frecuencia  Porcentaje

Si 285 74%
No 98 26%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

mSj
m No

lustracién 3-4: Utilizacion de servicios

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Elaborado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: Una vez realizada las encuestas nos da como resultado sobre cuantos
usuarios estarian dispuestos a utilizar servicios inmobiliarios, con un 26% no estan dispuestos a
utilizar servicios inmobiliarios y el 74% estan con disposicion a utilizar este servicio. Llegando
a la conclusion que la mayor parte de los clientes tiene una disposicion a la utilizacion de

servicios inmobiliarios.
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Pregunta 4: ;Qué servicio inmobiliario le interesaria contratar?

Tabla 4-4: Contratacion de servicios

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Area juridica 8 2%
Gestion de créditos 22 6%
Asesoria inmobiliaria 352 92%
TOTAL 382 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

m Area juridica
m Gestion de creditos
m Asesoria inmobiliaria

b _

llustracién 4-4: Contratacién de servicio

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: Tras realizar un estudio de mercados mediante la técnica de la
encuesta a un pequefio porcentaje de la Poblacién Econémicamente Activa del cantén de
Riobamba sobre el servicio que el usuario desearia contratar en una agencia inmobiliaria. Se

conoce un porcentaje 92% prefiere contratar servicios de asesorias inmobiliarias.
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Pregunta 5: De las siguientes inmobiliarias cual ha escuchado usted

Tabla 5-4: Reconocimiento de las inmobiliarias

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Avélia 0 0%
Mega inmobiliaria 172 45%
Urbec 159 42%
Abitare 52 14%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

m Avalia

® Mega inmobiliaria
u Urbec

m Abitare

llustracion 5-4: Reconocimiento de las inmobiliarias

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos son que el 45% reconocen a mega inmobiliaria, el 41% es el
reconociendo de la empresa inmobiliaria Urbec, seguidos con un 14% por Abitare. Podemos
decir que la empresa Urbec tiene una competitividad activa con la empresa mega inmobiliaria
en la cuidad de Riobamba.
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Pregunta 6: ;Cual de los siguientes bienes inmuebles le gustaria comprar o vender?

Tabla 6.4: Compra y venta de inmuebles

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Terreno 319 83%
Departamentos 34 9%
Casas 30 8%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

m Terreno
m Departamentos
= Casas

llustracion 6-4: Compra y venta de inmuebles

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Analisis e interpretacion: Un porcentaje del 85% de la Poblacién Econdmicamente Activa de
la cuidad de Riobamba prefiere la compra o venta de terrenos, 9% la compra o venta de
departamentos y el 8% la compra o venta de casa. Llegando a la conclusion que los usuarios se

interesan mas en la adquisicion o venta de terreno.
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Pregunta 7: ¢Si le gustaria contratar los servicios de una inmobiliaria?, ;Cual de las siguientes

caracteristicas buscaria en dicha empresa?

Tabla 7-4: Caracteristicas

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Propiedades atractivas 13 3%
Costo del servicio 8 2%
Atencion al cliente 353 92%
Rapidez en el servicio 9 2%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

m Propiedades atractivas
m Costo del servicio

m Atencion al cliente

m Rapidez en el servicio

h

llustracion 7-4: Caracteristicas

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Analisis e interpretacion: Tras realizar las encuestas en base a cules son las caracteristicas
que les agrada a los usuarios para contratar los servicios de una inmobiliaria, el 92% de las
personas encuestadas les gustaria contratar el servicio mediante tengan una excelente atencién el
cual es la fundamental fuente para una persona se sienta incluida mediante un buen trato en la

atencion y el servicio.
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Pregunta 8: ;Cual es el presupuesto mensual que usted estaria dispuesto a invertir en el bien

inmueble?

Tabla 8-4: Presupuesto a invertir

Respuestas Frecuencia Porcentaje
$260 - 360 délares 12 3%
$370 - 460 doblares 116 30%
$470 - 560 doélares 255 67%
$570 ddlares en adelante 0 0%
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

m $260 - 360 dolares
m $370 - 460 dolares
m $470 - 560 dolares

llustracion 8-4: Presupuesto a invertir

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: El 67% de las personas que pertenecen a la muestra PAE de la

cuidad de Riobamba manifiestan que el presupuesto mensual para invertir en un bien inmueble

es de 470 a 560 délares mensuales.
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Pregunta 9: ¢En qué tiempo estaria dispuesto a invertir en un bien?

Tabla 9-4: Tiempo a invertir

Respuestas Frecuencia Porcentaje
40 a 70 dias 18 5%
71 a 90 dias 365 95%
91 dias en adelante 0 0%
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

m 40 a 70 dias
m 71 a 90 dias
m 91 dias en adelante

lustracion 9-4: Tiempo a invertir

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., (2022).

Andlisis e interpretacion: Tras realizar la investigacion de mercados a una muestra de la PEA
de la cuidad de Riobamba, se pudo obtener un dato importante, un porcentaje del 95% de los
encuestados manifiestan que estarian dispuestos a invertir en un lapso de 71 a 90 dias. A
diferencia que el 5% de las personas comprendian a un lapso de tiempo de 40 a 70 dias para

poder hacer una inversion en in bien inmueble.
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Pregunta 10: ;Cudndo compra un bien, cual es el principal medio de comunicacion que usted

utiliza para su basqueda?

Tabla 10-4: Medio de comunicacion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 367 96%
Radio 16 4%
Television 0 0%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

m Redes sociales
® Radio
m Television

llustracion 10-4: Medio de comunicacién

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: EI 96% de las personas encuestadas las cuales pertenecen a la PEA
de la cuidad de Riobamba se informan sobre las publicaciones y promociones sobe los bienes

inmuebles que URBEC ofrece son a través de las redes sociales.
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Pregunta 11: ;En caso de adquirir una propiedad, que le motivaria a realizar la compra del bien

inmueble?

Tabla 11-4: Motivo de compra

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Descuentos 16 4%
Promociones 17 4%
Ubicacién de la propiedad 323 84%
Financiamiento 27 7%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

m Descuentos

® Promociones

m Ubicacion de la propiedad
® Financiamiento

L

llustracion 11-4: Motivo de compra

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: El 84% de las personas que pertenecen a la muestra de la PEA de la
ciudad de Riobamba manifiestan que el motivo de compra para adquirir un bien tiene que ver
por la ubicacion de la propiedad, otra parte de la poblacidon 7% por el financiamiento y la otra
parte prefieren las promociones y los descuentos como motivador de compra.
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Pregunta 12: Le gustaria contratar los servicios de la empresa Constructora Inmobiliaria Urbec.

Tabla 12-4: Contratar servicios de URBEC

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sl 368 96%
NO 15 4%
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta Realizada 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

m S|
mNO

llustracion 12-4: Motivo de compra

Fuente: Encuesta Realizada 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Andlisis e interpretacion: EI 98% de las personas que pertenecen a la muestra de la PEA de la
ciudad de Riobamba manifiestan que, si les gustaria contratar servicios de la empresa

Inmobiliaria Urbec de la Cuidad de Riobamba.
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4.2.  Andlisis e interpretacion de los resultados externos

Las encuestas aplicadas a los clientes se obtuvo informacion el cual ayudard a visualizar de qué
forma presta el servicio, la misma que nos permitird aplicar estrategias de mejoramiento a la

atencion al cliente y de esta forma alcanzar el posicionamiento en la cuidad.

La investigacién se realizé con la colaboracion del gerente de la inmobiliaria, para asi poder
conocer la situacion actual en la que se encuentra la empresa y proponer soluciones que ayuden
a mejorar para alcanzar el reconocimiento del establecimiento y logre asi su posicionamiento en

el mercado.

A continuacién, se visualiza el resultado obtenido de las encuestas.

4.2.1. Hallazgos de la investigacién de mercados

4.2.1.1. Hallazgos internos

e En los resultados a través de la entrevista realizada de forma imprevista podemos captar
que la empresa constructora inmobiliaria no cuenta con una buena estructura financiera por
lo cual desfavorece al momento de tomar decisiones para la mejora en la imagen
publicitaria, mantenimiento continuo a las maquinarias, capacitacion frecuente a los
asesores.

e La empresa busca posicionamiento y rentabilidad a largo plazo en el sector de la
construccion a través de una planificacion, organizacion innovadora, precios competitivos,
optimizacién de procesos, responsabilidad y servicios integrados.

e En los resultados obtenidos mediante la entrevista realizada a la gerente y asesores se
indica que para este plan de marketing se debe realizar estrategias competitivas y tacticas
diferenciadoras, con cada uno de los servicios que brinda la empresa por que mediante la

estrategia de mercado se determina al sector de la inmobiliaria.
4.2.1.2. Hallazgos externos
Es importante que luego de aplicar las encuestas como instrumento del estudio de mercado y

analizar los resultados obtenidos se pudo observar algunas variables importantes que nos

permite mejorar y fortalecer nuestra investigacion.
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e En lo que respecta al reconocimiento de la inmobiliaria Urbec se puede constatar que
tienen maltiples empresas inmobiliarias, la cual la empresa Mega Inmobiliaria es la
principal competencia para la empresa en estudio.

e Uno de los datos més representativos es que las personas buscan terrenos, departamentos y
casas en puntos estratégicos y de alta plusvalia dentro de la cuidad de Riobamba.

e También se puede establecer en base a la investigacion de campo que es indispensable
disponer de un establecimiento para hacer ferias, casas abiertas para asi dar a conocer los
servicios que ofrece la empresa mediante afiches y publicidad informativa a través de las
redes sociales.

43. Idea a defender

Con el disefio del Plan de Marketing mejorara el posicionamiento de la empresa

Constructora Inmobiliaria URBEC, en la cuidad de Riobamba.

Con base en el instrumento de la encuesta piloto comprobada la fiabilidad dado con porcentaje
de 0,85% de fiabilidad basada en la encuesta piloto realizada a un nimero determinado de la

poblacién de realizada en la cuidad de Riobamba provincia de Chimborazo.

Concluido el estudio de mercado se pudo evidenciar que los consumidores el 25,59% afirman
no han utilizado servicios inmobiliarios ya que el 74,42% siendo la mayor parte de la poblacién
si han acudido a los servicios inmobiliarios, detallando que a las personas encuestadas les
interesaria contratar el servicio inmobiliario el 92% les interesaria contratar asesoria
inmobiliaria, el 6% gestion de créditos y el 2% area juridica. Por ellos en la encuesta realizada
en la cuidad de Riobamba las inmobiliarias mas reconocidas son Mega inmobiliaria con el 45%
de reconocimiento, seguida por Urbec con el 42% de reconocimiento en la cuidad. Por otro
lado, cabe recalcar que los usuarios utilizan los siguientes medios de comunicacion para poder
realizar la compra de un bien, con un 96% las redes sociales son los medios mayores
frecuentados, 4% utilizan la radio con menor frecuencia; por lo expuesto anteriormente se

evidencia la comprobacidn a la idea a defender.
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Los beneficios que brindan este plan de marketing para posicionar a la marca comercial

Urbec, se presentan las siguientes:

Permite la identificacion de los diferentes segmentos de mercados.

o Facilita las herramientas para plantear los objetivos de ventas.

e Provee una vision clara de los objetivos de la empresa.

e Facilita la aplicacion de las estrategias de posicionamiento y fidelizacién de clientes.

e Ayuda a dar seguimiento y facilita la evaluacion continua.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Introduccion

Desarrollo de un plan de marketing para el psicionameinto de la empresa urbec constructora
inmobiliaria, en la cuidad de Riobamba.

Para el desarrollo del plan de marketing se seguira la siguiente estructura propuesta por (Giraldo
Oliveros, 2021):

Andlisis situacional

& 2) Y (1) e

Grafico

Fija pe— 3} circular

obje tivos MAPA MENTAL

lustracion 1-5: Modelo del plan marketing

Fuente: Giraldo Oliveros 2021.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

5.2. Propuesta

“Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Constructora Inmobiliaria
Urbec de la cuidad de Riobamba”
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5.3. Resumen ejecutivo

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing que nos
permitird abrir nuevos mercados para la empresa Constructora Inmobiliaria Urbec de la cuidad
de Riobamba, la cual abarca aspectos importantes recomendables para la aplicacién por parte de
la institucidn. Inicia con datos relevantes pero fundamentales acerca de la empresa, se presenta
un analisis de la situacion inicial y factores determinantes que se enfocan en la descripcién
general en el desarrollo del plan de marketing. Se proponer estrategias tomando en cuenta el
marketing mix (producto, precio, comunicacion y la distribucion), las mismas que seran de gran
ayuda para el cumplimento de los objetivos. Las estrategias propuestas estan registradas
mediante un cronograma por actividades y también se pone a disposicion el presupuesto

general.

5.4. Analisis Situacional

5.4.1. Matriz EFI

La matriz de la evaluacion de los factores internos, se evallan y resumen las fortalezas y

debilidades en el &rea de las funciones de la empresa.

La calificacion representa el grado de eficacia que la empresa responde a cada factor, donde:

4= Fortaleza Importante
3=Fortaleza Menor
2=Debilidad Menor
1=Debilidad Importante

Tabla 1-5: Matriz EFI
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA URBEC
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
FORTALEZAS
Cuenta con indicadores (eficiencia, eficacia, 0,09 4 0,36

efectividad, etc.) para la fuerza de ventas.

Precios accesibles. 0,09 3 0,27
Conocimiento de los productos ofertados. 0,09 4 0,36
Buena accesibilidad de sus oficinas 0,07 3 0,21

37



Existe un programa formal para la solucion de 0,09 4 0,36
quejas
Existen equipos adecuados para el desarrollo de 0,09 4 0,36

las comunicaciones dentro y fuera de la

empresa.
SUBTOTAL 0,52 1,92
DEBILIDADES

Las publicaciones de volantes no tienen mayor 0,08 1 0,08

acogida entre los potenciales clientes.

No evalla la publicidad. 0,08 1 0,08
Falta de capacitacion al personal de ventas en 0,07 2 0,14
atencion al cliente.

Infraestructura inadecuada. 0,09 2 0,18
No hay suficiente comunicacion acerca del 0,08 1 0,08

servicio, en los medios publicitarios.

No cuenta con un plan de marketing 0,08 1 0,08
SUBTOTAL 0,48 0,64
TOTAL 1 2,56

Fuente: Analisis Interno 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

Analisis

La matriz de la Constructora Inmobiliaria cuenta con 12 factores determinantes de éxito, 6
fortalezas y 6 debilidades, un nimero adecuado de determinantes, aunque los pesos asignados
son algo subjetivos por calificar valores como 0,9. El valor de 2,56 representa una organizacion
ligeramente mas fuerte que débil, pero estando un valor casi promedio no posee una

consistencia interna como para competir exitosamente.
La empresa deberia intentar mejorar las debilidades mayores con algunas estrategias de

Marketing y conseguir mejorar estas debilidades el cual sera un paso estratégico importante, ya

que se podria observar mejores estrategias hacia la vision establecida en la organizacion.
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5.4.2. Matriz EFE

Tabla 2-5: Matriz EFE

CONSTRUCTORA INMOBILIARIA URBEC

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO
OPORTUNIDADES
Crecimiento de la poblacién econémicamente activa.
Genera mas fuentes de trabajo para ayudar a erradicar
la pobreza.
Apoyo del gobierno en o lo que se refiere a los
subsidios
Desarrollo de nuevas formas de comunicacion, para
incrementar el servicio pos-venta.
Alta Posibilidad que ofrece la cuidad de Riobamba
sobre mejores ubicaciones para sentar diferentes
oficias con mejores accesibilidades.
Uso del internet, la constructora inmobiliaria puede
ampliar la publicidad mediante paginas publicitarias.
SUBTOTAL
AMENAZAS
Aplicacion de salvaguardia en algunos materiales para
la construccion. Incremento en el costo de la vivienda.
Crisis econdmica del pais, por baja del petrdleo,
inflacién del pais e incremento del dificil fiscal.
El sector de la construcciéon tiene un periodo de
recesion debido a fendémenos econdmicos y de
salubridad.
Baja participacion en el mercado lo cual no esta
generando recursos econémicos para el pais.
Amenazas de desastres naturales, ultimo terremoto el
16 de abril de 2016.
Incremento del Desempleo. No tienen una estabilidad
econdmica como para adquirir un terreno, vivienda o
departamento
SUBTOTAL
TOTAL

Fuente: Analisis Externo, 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.
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PESO VALOR

0,09 3
0,09 3
0,09 4
0,07 3
0,09 3
0,09 4
0,52
0,08 1
0,08 1
0,07 1
0,09 2
0,08 1
0,08 1
0,48

1

PONDERACION

0,27
0,27

0,36

0,21

0,27

0,36

1,74

0,08

0,08

0,07

0,18

0,08

0,08

0,57
2,31



Analisis

Una vez realizada la matriz de evaluacion y el andlisis de los factores extremos de la
Constructora Inmobiliaria Urbec el resultado obtenido con un valor ponderado es de 2,31 que
nos indica que la inmobiliaria se encuentra por debajo de la media establecida, esto quiere decir
que no aprovecha de la mejor manera las oportunidades ni realiza ninguna accién para combatir
las amenazas que se presentan, haciendo un andlisis individual se tiene un valor de 1,74 en las
oportunidades que es mas alto en comparacion al valor ponderado de las amenazas que tiene un
valor de 0,57, por lo cual se recomienda aprovechar de la mejor manera las oportunidades y
combatir las amenazas mediante el desarrollo de estrategias las cuales tienen el objetivo del
cumplimento de los objetivo.

5.5. Matriz FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacién de los factores fuertes y débiles que, en su
conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa,
de decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse
sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una

organizacion determinada (Ponce Talancén, 2019).

Tabla 3-5: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
o y i Las publicaciones como son los volantes son
Crecimiento de la poblacion (necesidad de ) L )
o o medios de comunicacién no tan importantes para
adquirir una vivienda). ) )
el cliente o futuro cliente.

Genera mas fuentes de trabajo para ayudar a ) o
) No evalla la publicidad.
erradicar la pobreza.

SONY3LNI S3H0L0V4

Apoyo del gobierno en o lo que se refiere a
los subsidios.

Desarrollo de nuevas formas de
comunicacion, para incrementar el servicio

pos-venta.

Ubicacién mas céntrica en la localidad.

Existen equipos adecuados para el desarrollo
de las comunicaciones dentro y fuera de la

empresa.
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Falta de capacitacion al personal de ventas en

atencion al cliente.

Infraestructura inadecuada.

No hay suficiente comunicacién acerca del
servicio en los medios de comunicacion a lo

cuales consumen los clientes.

No cuenta con un plan de marketing.



OPORTUNIDADES

Crecimiento de la poblacion (necesidad de

adquirir una vivienda).

Genera mas fuentes de trabajo para ayudar a
erradicar la pobreza.

Apoyo del gobierno en o lo que se refiere a

AMENAZAS
Aplicacion de salvaguardia en algunos materiales
para la construccion. Incremento en el costo de la
vivienda.
Crisis econémica del pais, por baja del petrdleo,
inflacién del pais e incremento del déficit fiscal.

El sector de la construccién no aportado

los subsidios. actualmente al PIB. Por la baja del petréleo.
Desarrollo de nuevas formas de ) L )
L ) o Baja participacién en el mercado lo cual no esta
comunicacion, para incrementar el servicio . )
generando recursos econdmicos para el pais.
pos-venta.

Amenazas de desastres naturales, ultimo
terremoto el 16 de abril de 2016.

Ubicacién mas céntrica en la localidad.

Uso del internet, la constructora inmobiliaria = Incremento del Desempleo. No tienen una

puede ampliar la publicidad mediante estabilidad como para adquirir un terreno,

SONY31X3 S340.L0Vv4

paginas publicitarias. vivienda o departamento.
Desarrollo de nuevas formas de
comunicacion, para incrementar el servicio Infraestructura inadecuada.
pos-venta.

Existen equipos adecuados para el desarrollo
de las comunicaciones dentro y fuera de la No cuenta con un departamento de marketing
empresa.

Fuente: Analisis situacional Constructora Inmobiliaria Urbec, 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

Analisis

Mediante el analisis externo e interno que se realiz6 en la empresa Constructora Inmobiliaria
Urbec se pudo identificar los factores internos y externos para la creacion de la matriz FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas). Dichas variables serviran para el disefio de
la matriz, la cual permite dar una valoracién y un analisis critico para la implementacién del
marco propositivo. Esta matriz permite tener un analisis de la situacion inicial para ver como
esta la empresa actualmente y plasmar con ello mejoras al futuro. En este caso lo que se quiere
lograr es disefiar un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa constructora

inmobiliaria Urbec.
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5.5.1. Matriz FODA Estratégico

Tabla 4-5: Matriz FODA Estratégico.

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ONSTRUCTORA INMOBILIARIA URBEC

ANALISIS INTERNO
F1

F2

F3

F4

F5
ANALISIS EXTERNO

F6

FORTALEZAS

Crecimiento de la poblacion (necesidad
de adquirir una vivienda).

Genera mas fuentes de trabajo para
ayudar a erradicar la pobreza.
Apoyo del gobierno en o lo que se
refiere a los subsidios

Desarrollo de nuevas formas de
comunicacion, para incrementar el
servicio pos-venta.

Ubicacion mas céntrica en la localidad
Existen equipos adecuados para el

desarrollo de las comunicaciones dentro
y fuera de la empresa.
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D1

D2

D3

D4

D5

D6

DEBILIDADES

Las publicaciones como son los volantes son
medios de comunicacion no tan importantes para
el cliente o futuro cliente.

No evalUa la publicidad.
Falta de capacitacion al personal de ventas en
atencion al cliente.

Infraestructura inadecuada.

No hay suficiente comunicacion acerca del
servicio en los medios de comunicacion a los
cuales consumen los clientes.

No cuenta con un plan de marketing



OPORTUNIDADES FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Realizar capacitacion al personal en lo que se
D:O1 refiere a la atencion al cliente y servicio
posventa.

Crecimiento de la poblacion
(necesidad de adquirir una F:01
vivienda).

Genera mas fuentes de trabajo

Reconocimiento al trabajo del personal
para impulsar el desarrollo.

Ampliarse mas en el mercado a nivel Patrocinar de vez en cuando algunos eventos

para ayudar a erradicar la F:02 . D:02 . .
regional deportivos o sociales.
pobreza.
Apoyo del gobierno en o lo que . . Llamar la atencién del cliente mediante el uso de
. . Atencion personalizada por parte de los - s
se refiere a los subsidios F:03 . . D:03 publicaciones las cuales genere interés y un alto
agentes inmobiliarios. .
grado de reconocimiento de la marca.
Desarrollo de nuevas formas de Implementar la atencion posventa
comunicacién, para incrementar F-04 donde se pueda llevar un control de la
el servicio pos-venta. ) conformidad y satisfaccion con el bien
0 servicio adquirido.
Ubicacion méas céntrica en la
localidad
Uso del internet, la constructora
inmobiliaria puede ampliar la
publicidad mediante péginas
publicitarios.

AMENAZAS FORTALEZAS OPRTUNODADES DEBILIDADES AMENAZAS
Aplicacion de salvaguardia en Mantener la calidad de los servicios Ofrecer al cliente promociones y descuentos del
algunos materiales para la F:01 estando siempre actualizados en las D:AL | o, P y

A2 q . 0.
construccion. Incremento en el leyes y normativas que constituye el
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A2

A3

A4

A5

A6

costo de las viviendas.

Crisis economica del pais, por
baja del petrdleo, inflaciéon del
pais e incremento del déficit
fiscal.

El sector de la construccion no
aportado actualmente al PIB.
Por la baja del petréleo.

Baja participacion en el mercado
lo cual no esta generando

recursos econdémicos para el
pais.
Amenazas de desastres

naturales, ultimo terremoto el 16
de abril de 2016.

Incremento del Desempleo. No
tienen una estabilidad como para
adquirir un terreno, vivienda o
departamento

F:02

F:03

F:04

Fuente: Analisis situacional Constructora Inmobiliaria Urbec, 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

gobierno.

Establecer un plan de negociacion con
los proveedores, considerando la buena
reputacion de la Constructora

Gestionar cuotas accesibles para que el
cliente pueda acceder a los pagos.

Ser pionero en el mercado al contar con

ventajas diferenciadoras y competitivas.
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Aumentar las ventas considerando la calidad y
D:A2  oportunidad de nuestros servicios mediante
publicidad.

Remodelar las instalaciones, de tal manera que el
D:A3 cliente permanezca en la empresa por mas tiempo
y recuerde el lugar.

D:A4  Capacitacion en ventas y mercadotecnia.



Analisis

Es necesario realizar la matriz FODA estratégico para implementar correcto las estrategias a
seguir. Cabe mencionar que mediante esta matriz se puede combinar variables del FODA, es
decir que se puede aprovechar las fortalezas para enfrentar las amenazas o debilidades de la
empresa. Las estrategias planteadas en esta matriz deben ser proyectadas en la propuesta ya que

se basa mediante un cruce de variables.

5.6. Declaracion de la mision, vision y objetivos

5.6.1. Descripcion de la empresa

La empresa Constructora Inmobiliaria Urbec, es una organizacién que se encuentra en la cuidad
de Riobamba, provincia de Chimborazo, la misma que se dedica a la compra y venta de bienes
inmuebles, la cual ha permanecido ya 12 afios en el mercado riobambefio. Se ha venido
manejando de una manera empirica, participando en ferias, donde ofrecen sus servicios
directamente al cliente, en la actualidad existen fallas en el manejo correcto de la
comercializacién y difusion del servicio por lo que nace la idea de realizar un plan de marketing

en base a la problematica existente.

Constructora inmobiliaria Ubec es una agencia certificada con licencia profesional la misma que
acredita los servicios prestados por la entidad, fue fundada en el afio 2010 en la cuidad de
Riobamba, extendiéndose a través del tiempo por parte del territorio ecuatoriano.

5.6.2. Publico objetivo segmentado

Tabla 5-5: Segmentacién, publico objetivo

Segmentacién geogréfica

Pais Ecuador

Region Sierra

Cuidad Riobamba
Segmentaciéon demografica

Edad 23-51 afios en adelante
Genero Masculino y femenino
Estado civil Indistinto

Tamafio de familia Indistinto
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Ingresos familiares Mayor al sueldo basico

Nivel de estudio Indistinto

Religion Indistinto
Nacionalidad Ecuador entre otros
Cultura Indistinto

Clase social Media y alta

Estilo de vida Auto superacion

Fuente: Constructora Inmobiliaria Urbec, 2022.

Realizado por: Cajilema L, 2022.

La tabla que antecede presenta el publico objetivo de la empresa Constructora Inmobiliaria
Urbec, mediante una amplia segmentacion con variables geograficas y demogréaficas. Cabe
mencionar que es a este segmento donde se direccionan todas las estrategias de marketing. Este
grupo de personas estan inclinadas a llegar a un acuerdo comercial con la agencia inmobiliaria,
ya que poseen la cara eristica necesaria y el poder adquisitivo para realizar el proceso de
intercambio. Ademad es importante ya que el éxito de las estrategias planteadas depende mucho

del nuestro publico objetivo.

5.6.3. Mision

e Construir obras y viviendas de excelencia, con el respaldo de una trayectoria basada en la
calidad y servicio responsables hacia nuestros clientes.
e Crecer en forma rentable y segura, creando valor sostenible a lo largo del tiempo para

nuestros socios y agentes, con pleno respeto a la comunidad y al medio ambiente.

5.6.4. Vision

e Ser una constructora inmobiliaria lider en el mercado, que entrega el mejor servicio e
innovacion en todos sus proyectos.
e Ser destacada por la excelencia en lo que hacemos, por ser confiable para nuestros clientes y

comprometida con nuestros colaboradores.

5.6.5. Valores corporativos

e Transparencia en nuestras relaciones.
e Confianzay credibilidad de nuestros clientes.
e Innovacion en nuestros procesos.
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e Compromiso con nuestros colaboradores.

o Integridad y rectitud en nuestro actuar.

5.6.6. Productosy servicios

La empresa Constructora inmobiliaria Urbec, cuenta con los siguientes productos y servicios
que se encuentran a disposicion de la ciudadania Riobambefia y sus alrededores.

5.6.6.1. Productos

e Proyectos de obras civiles
o Desarrollo de proyectos arquitectonicos
e Asesoriay gestion inmobiliaria

e Asesoramiento financiero y leal

5.6.6.2. Servicios

e Compra venta de propiedades
e Alquiler de propiedades
e Asesoria de bienes raices

e Acompafiamiento de la gestidn de la transaccion

5.7. Definicion de las estrategias

Es indispensable aclarar que las estrategias implementadas estan ejecutadas bajo un estudio ya
analisis previo, ademas se relaciona con el marketing mix los cuales forman parte del

cumplimiento especifico del plan de marketing para la empresa Urbec constructora inmobiliaria

en la cuidad de Riobamba.
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Tabla 6-5: Estrategia N°1: ATL

Descripcion

Objetivo

Responsable

Tactica

Desarrollo
de la tactica

Frecuencia

alcance

Presupuesto

Monitoreo

ATL
La estrategia de marketing Above the line, por sus siglas ATL, es una técnica
publicitaria que realiza campafias masivas de gran alcance sin llevar a cabo
profundas segmentaciones en la audiencia (Orwell, 2020)
Interactuar con el pablico que circulan por la cuidad de Riobamba con la
ayuda de una valla publicitaria permitiendo llegar a segmentos de manera
interactiva.
Gerente- Propietario de la empresa
Publicar la marca de la empresa por medio de una valla publicitaria para su
posicionamiento en nuevos nichos de mercado.
e Elaboracién de valla publicitaria de 6,00 de ancho x 4,00 de alto.
e Contara con los colores corporativos de la empresa y su respectiva
marca.
e Gestion del propietario para el alquiler del sitio. En la via
panamericana entrada a Riobamba.
e Implementacion de la valla publicitaria.
90 dias

Local

$550. 00
Eficacia de la publicidad = Cuota de mercado / Cuota de inversion a la

competencia

Fuente: Estudio de Mercado, 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

llustracion 2-5: Estrategia ATL.

Fuente: Estudio de Mercado, 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.
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Tabla 7-5: Estrategia N°2: Publicidad exterior movil

Descripcion

Objetivo

Responsable
Tactica
Desarrollo

de la tactica

Frecuencia
Alcance
Presupuesto

Monitoreo

Publicidad exterior movil

Los anuncios se rotulan o fijan en la carroceria de los vehiculos,
estratégicamente colocados para aprovechar la mayor superficie y ofrecer la
mejor visibilidad. Permite una exposicion del anuncio de manera continua y
visible por la ruta que realice, bien en un area urbano o en larga distancia
(Varvarg, 2016)
Posicionar la marca Urbec constructora inmobiliaria mediante el transporte
urbano de la cuidad de Riobamba.
Gerente — Propietario de la empresa
Publicitar la marca en el bus urbano de la cuidad.

e Seleccionar la informacion que llevara la publicidad.

e Debera contar con los colores corporativos, nombre de la empresa y

el servicio.

Semestral
Sectores urbanos de Riobamba
260,00
Eficacia de la publicidad = Cuota de mercado / cuota de inversion a la

competencia.

Fuente: Estudio de Mercado, 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

166

Ltz

o OV

llustracion 3-5: Publicidad exterior movil

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.
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Tabla 8-5: Estrategia N°3: Endomarketing
Endomarketing
Descripcion  Constituye en un proceso de gestion orientado a vender la empresa a sus
propios trabajadores con el objetivo de comprometerlos, de incrementar su
lealtad y de aumentar su rendimiento (Alvaréz, 2022 ).
Objetivo Disefiar y otorgar el sentido de pertenecia al personal de Urbec constructora
inmobiliaria generando presencia de marca hacia el mercado.

Responsable = Gerente Propietario de la empresa

Téctica Disefiar los uniformes para la identificacion del personal dentro y fuera de la
empresa

Desarrollo e Los uniformes deben ser disefiados con los colores caracteristicos de

de la tactica la empresa en cada prenda (camiseta).

Frecuencia = Anual

Alcance Organizacional

Presupuesto e Cantidad: 8 camisetas a 6,00 c/u
e 8gorrasa3,50c/u
o 8gafetesa 2,50 c/u

Monitoreo Eficacia = (Resultados alcanzados * 100) / (resultados previos)

Fuente: Estudio de Mercado, 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

o [@ URBEC |

r‘lli’!‘,ffi

lustracién 4-5: Endomarketing

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.
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Tabla 9-5: Estrategia N°4: Disefio de roll up y Material P.O.P

Descripcion

Objetivo

Responsable
Téactica
Desarrollo
de la tactica

Frecuencia
Alcance

Presupuesto

Monitoreo

Disefio de roll up y Material P.O.P
Es aquello que se utiliza en el punto de venta de un comercio para recalcar la
esencia de marca. Se apoya en los colores, formas, tamafos y del buen
posicionamiento para que los clientes puedan acercarse e interactuar con los
productos.
Crear y generar presencia de marca a través de recuerdos para posicionar en
la mente del consumidor y elevar las ventas.
Gerente — Propietario de la empresa
Disefiar el roll Up y generar souvenirs para los clientes frecuentes
Roll up:
Disefiar el roll up con los colores corporativos.
Difusion de la marca e informacion de los servicios.
Souvenir:
Generar articulos como esferos, tazas, agendas, Ilaveros
Se obsequiara en los aniversarios de la empresa y navidad
Se obsequiara a nuevos clientes
Anual, fechas especiales y festividades
Clientes de Urbec constructora inmobiliaria
Cantidad:
1 disefio de roll up a $60,00
300 (carpetas, esferos, gorras) un total de $ 510,00

Ratio de visitas por compra = (visitas/compras) *100

Fuente: Estudio de Mercado, 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.

- [@ URBEC |

llustracion 5-5: Material P.O.P

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Cajilema L., 2022.
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Tabla 10-5: Estrategia N°5: Marketing de contenidos

Descripcion

Objetivo

Responsable

Tactica

Desarrollo
de la tactica

Frecuencia

alcance

Presupuesto

Monitoreo

Marketing de contenidos
Es el proceso de crear y distribuir contenido relevante y valioso, para atraer,
adquirir y fidelizar a una audiencia claramente definida, con el objetivo de
generar acciones rentables en los consumidores (Skaf, 2015)
Promocionar la marca por medio de contenido interactivo a través de las
diferentes plataformas digitales con la finalidad de llegas a méas clientes.
Gerente — Propietario de la empresa
Publicacion de contenido en la fan page de Facebook e Instagram generando
un reconocimiento de la marca.
Creacion de contenido interactivo
Facebook ADS para anuncios. Esto se realizara hasta conseguir un trafico
organico en la plataforma se realizard de manera mensual.
6 meses (Pagada)

Seguidores de la pagina

$ 60,00

Numero de interacciones / total de seguidores *100

Fuente: Estudio de Mercado, 2022.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

lustracion 6-5: Marketing de contenidos

Realizado por: Cajilema L., 2022.
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Tabla 11-5: Estrategia N°6: Marketing de relacional (Capacitacion)
Marketing relacional (Capacitacion)
Descripcion  La capacitacion de personal es una manera de proporcionar a los miembros de
una organizacion los conocimientos (Colman, 2021).
Objetivo Capacitar al personal para mejorar el desempefio de los asesores para asi
poder ofrecer una mejor atencion y calidad de servicio.
Responsable = Gerente — Propietario de la empresa
Tactica Capacitacion a los asesores de Urbec constructora inmobiliaria.
Desarrollo Elegir el tema de capacitacion como atencion y servicio al cliente.
de latactica Contratar a un capacitador con conocimientos amplios.
La capacitacion tendra una duracion de 6 horas durante un dia.
Frecuencia  Cada 6 meses

alcance Todo el personal de la inmobiliaria.

Presupuesto  Capacitador: 200,00$
400,00% total
Monitoreo  Asistencia = (Numero de personas convocadas/NOmero de personas

efectivamente asistieron al curso)

Fuente: Estudio de Mercado, 2021.
Elaborado: Cajilema, L. (2022).

CERTIFICADO

ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE

Por haber aprobado el curso de ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE con
duracién de 6 horas la misma que se desarrolla en la cuidad de
Riobamba

GERENTE GENERAL CAPACITADOR
Alexandra Parra

llustracion 7-5: Certificado
Realizado por: Cajilema L., 2022.
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Tabla 12-5: Estrategia N°7: Area de Marketing

Descripcion
Objetivo
Responsable
Tactica

Desarrollo
de la tactica

Frecuencia

Alcance

Presupuesto

Monitoreo

Crear un area de Marketing
El area de marketing es una funcién de la organizacién y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes (Suay, 2015)
Crear un area de marketing en la empresa Urbec constructora inmobiliaria
con la finalidad de generar presencia de la marca en el mercado
Gerente — Propietario de la empresa
Area de Marketing
Contratar una persona capacitada y responsable, que tenga una experiencia en
el campo minimo 2 afios.
Indicar las funciones que deben cumplir como especialista en marketing
dentro de la inmobiliaria.
Destinar los recursos, herramientas y equipos necesarios para el area de
marketing.
La creacion del &rea una sola vez.
Actividades a desarrollo todos los dias.
Urbec constructora inmobiliaria.
Clientes actuales y potenciales.
600,00%

Eficacia = (Resultado alcanzado/Resultado previsto) *100

Fuente: Estudio de Mercado, 2021.
Realizado por: Cajilema L., 2022.

URBEC

T | e wav

llustracion 8-5: Area de marketing

Realizado por: Cajilema L., 2022.
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5.8.

Programa de accion

Tabla 13-5: Programa de accion.

Estrategia

Estrategia ATL-

Valla publicitaria

Publicidad exterior

movil

Endomarketing -
creacion de

uniforme

Disefio de roll up y
Material P.O.P

Fecha de
incio
1/1/2023

Fecha de
finalizacion
28/2/2023

Objetivo

Interactuar con el
publico que circulan
por la cuidad de
Riobamba con la
ayuda de una valla
publicitaria
permitiendo llegar a
segmentos de manera
interactiva..
Posicionar la marca 1/1/2023 31/8/2023
Urbec constructora
inmobiliaria
mediante el
transporte urbano de
la cuidad de
Riobamba.

Disefar y otorgar el 1/1/2023 31/12/2023
sentido de pertenecia

al personal de Urbec

constructora

inmobiliaria

generando presencia

de marca hacia el

mercado.

Disefio roll
up: 31 de
Diciembre
de 2023
material
P.O.P: 30 de

Julio de

Crear y generar Disefio roll

presencia de marcaa  up: Enero
2023
material
P.O.P
01/Julio de

2023

través de recuerdos
para posicionar en la
mente del
consumidor levar las

ventas.
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Responsable

Gerente -
propietario de

la empresa

Gerente -
propietario de

la empresa

Gerencia -
propietario de

la empresa



Marketing de

contenidos

Marketing
relacional

(Capacitacion)

Crear un area de

Marketing

2023

Promocionar la febrero de
marca por medio de 2023 2023
contenido interactivo

a través de las

diferentes

plataformas digitales

con la finalidad de

llegas a més clientes.

Capacitar al personal

para mejorar el

desemperio de los

asesores para asi

poder ofrecer una

mejor atencion y

calidad de servicio

Crear un &rea de 1/1/2023 31 de
marketing en la febrero de
empresa Urbec 2023

constructora
inmobiliaria con la
finalidad de generar
presencia de la marca

en el mercado

Realizado por: Cajilema L., 2022.
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5.9. Presupuesto

Tabla 14-5: Presupuesto.

Estrategia
Estrategia ATL-Valla
publicitaria
Publicidad exterior movil
Endomarketing - creacion
de uniforme

Disefio de roll up y Material
P.O.P

Marketing de contenidos
Marketing relacional
(Capacitacion)

Crear un area de Marketing

TOTAL
Realizado por: Cajilema L., 2022.
5.10. Control
Tabla 15-5: Control.
Estrategia

Estrategia ATL-Valla publicitaria

Publicidad exterior mévil

Endomarketing - creacion de uniforme

Disefio de roll up y Material P.O.P

Marketing de contenidos

Marketing relacional (Capacitacion)

Crear un area de Marketing

Realizado por: Cajilema L., 2022.

Costo unitario Costo total
$ 550,00 $ 550,00
$ 260,00 $ 260,00
camisetas = 6,00 c/u $96,00
8 gorras = 3,50 c/u
8 gafetes = 2,50 c/u
100 Carpetas = 2,75 $ 510,00
100 Esferos = 0.35
100 Gorras = 2,00
1 Disefio de roll up
6a10=60,00 $ 60,00
Capacitador $ 200,00 $ 400,00
2 veces al afio
Especialista $600,00 $ 600,00
$2,476,00
Control

Eficacia de la publicidad = Cuota de mercado /
Cuota de inversion a la competencia

Eficacia de la publicidad = Cuota de mercado /
cuota de inversion a la competencia.

Eficacia = (Resultados alcanzados * 100) /
(resultados previos)

Ratio de visitas por
(visitas/compras) *100
Numero de interacciones / total de seguidores
*100

Asistencia = (NUmero de  personas
convocadas/NUmero de personas
efectivamente asistieron al curso)

Eficacia = (Resultado alcanzado/Resultado
previsto) *100

compra =

57



6.

6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El presente trabajo ha permitido presentar un plan de marketing que sirva de aplicacion de
una manera eficiente, eficaz utilizando todos los recursos gue tiene la inmobiliaria para
desarrollarse y permitiéndonos implementar diferentes estrategias para el mejoramiento de

la misma.

La fundamentacion tedrica desarrollada por diferentes autores ha permitido ampliar el
conocimiento sobre los métodos y modelos utilizados en el plan de marketing. Gracias a
ello se realiz6 un diagnostico situacional de la empresa inmobiliaria Urbec para conocer
cuéles son las oportunidades, fortaleza, debilidades y amenazas que tiene, considerando las

variables externas, clientes y la competencia.

Se establecio estrategias tomando en cuenta el estudio de mercado y el analisis situacional
obtenido de la investigacion los cuales fueron direccionadas a través del esquema del plan
de marketing, con el objetivo de fortalecer los servicios y mejorar la difusion de la empresa

inmobiliaria.
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6.2.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa urbec constructora inmobiliaria que se aplique el plan de
marketing, el mismo que ayudara de manera eficiente y eficaz a utilizar todos los recursos
necesarios que tiene la empresa dando como resultado una organizacion competitiva en el

mercado.

Se recomienda realizar un estudio de mercado con la implementacion de una metodologia
adecuada la cual permita obtener informacién coherente, de esta forma tomar una adecuada
decision frente a los resultados obtenidos como realizar nuevas estrategias en base a las
necesidades que se presente.

Se recomienda aplicar las estrategias propuestas las mismas que estan direccionadas en

fortalecer los servicios se la inmobiliaria y su difusion en las redes sociales lo cual

permitira mejorar la imagen de la organizacién.

59



BIBLIOGRAFIA

Alvaréz, E. (2022 ). ¢Qué es el endomarketing?  Recuperado  de:
https://www.iebschool.com/blog/endomarketing-marketing-
digital/#:~:text=El%20endomarketing%20(0%20marketing%Z20interno,y%20de%20au
mentar%20su%20rendimiento.

Ambrocio, E. (2019). Planeacion tactica Recuperado de:
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/campos_c_di/capitulo2.pdf

Avrias, E. (2020). Investigacion mixta. Recuperado de:
https://economipedia.com/definiciones/investigacion-mixta.html

Armstrong, K. (2020). Fundamentos del marketing. Mexico: Prentice Hall.

Armstrong, K. (2021). Fundamentos de Marketing. Recuperado de:
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-definicion-
concepto.html#:~:text=Definici%C3%B3n%20de%20Publicidad%2C%20Seg%C3%B
An%20Expertos%20en%20la%20Materia%3A&text=Kotler%20y%20Armstrong%2C
%20autores%20del,patrocinador%20identificad0%22%20%5B

Colman, H. (2021). Capacitacion de personal. Recuperado de:
https://www.ispring.es/blog/capacitacion-de-personal

Content, R. (2019). Historia del marketing para iniciantes. Recuperado de:
https://rockcontent.com/es/blog/importancia-del-
marketing/#:~:text=De%20acuerdo%20con%201a%20visi%C3%B3n,y%20su%20poten
cial%20de%20rentabilidad.

Giraldo, M. (2021). Marketing: una version gréafica. Barranquilla: Prentice Hall

Gonzales, C. (2019). Proceso administrativo. Recuperado de:
https://editorialpatria.com.mx/pdffiles/9786074382457.pdf

Gonzéles, J. (2020). Técnicas e instrumentos de investigacion cientifica. Recuperado de:
https://eduvirtual.cuc.edu.co/moodle/pluginfile.php/618544/mod_resource/content/1/T
%C3%A9cnicas%20y%20m%C3%A9todos%20inv.pdf

Hernandez, F. (2006). Técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos. Recuperado de:
https://www.eumed.net/tesis-doctorales/2012/zll/metodologia-
investigacion.html#:~:text=0Observaci%C3%B3n%20Directa%3A%20l0s%20autores%
20Hern%C3%A1ndez,datos%20mediante%20su%20propia%20observaci%C3%B3n.

Kotler, P. (2021). ¢Qué es el marketing 1.0 al 5.0? De la edad de piedra a la “tecnologia para
la humanidad”. Recuperado de: https://www.crehana.com/blog/marketing-digital/que-
es-marketing-1-0/

Kotler, P. (2018). Que es el Marketing. Recuperado de: https://asmpmarketing.com/que-es-el-

marketing-definicion



Kotler, P. (2006). Direccion de marketing. México: Prentice Hall .

Lamb, C. (2017). Marketing. México: Cengage Learning Editores S.A.

Lindlof. (2020). Metodologia de la investigacion. Recuperado de:
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/mendez_r_jj/capitulo4.pdf

Lucia, B. (2018). Marketing practico para pequefios negocios. Recuperado de:
https://www.ehu.eus/documents/1432750/4992644/PLAN+DE+MARKETING+GU%C
3%8DA+INICIAL+FINAL+cast.pdf

McCarthy, J. (2019). Marketing mix. Recuperado de: https://asmpmarketing.com/que-es-el-
marketing-definicion

Merino, J. (2020). Definicion de Plan. Recuperado de: https://definicion.de/plan/

Mifiuz, R. (2019). Marketing en el siglo XXI. Colombia: Mc.Graw Hill.

Muguira, A. (2021). Investigacion descriptiva.
https://www.questionpro.com/blog/es/investigacion-descriptiva/

Orwell, G. (2020). Diccionario de marketing: Recuperado de:
https://dircomfidencial.com/diccionario/atl-20170213-1415/

Ponce, H. (2019). La matriz Foda. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/pdf/292/29212108.pdf

Salinas, V. (2007). Estudio de caso. Recuperado de:

https://www.escatep.ipn.mx/especialidadmkt/productividad-
academica/tesinas/veronica-carmona.pdf

Sampieri, T. (2003). Metodologia de la investigacion. Recuperado de:
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/hernandez_s_j/capitulo3.pdf

Sanches de Puerta, P. (2019). Fundamentos del plan de marketing en marketing.. Antequera
Magala: JC Editorial.

Sanchez, A. . (2019). Anélisis critica de la metodologia para la realizacion de planes.
Recuperado de: https://www.eumed.net/libros-
gratis/2006b/voz/1a.htm#:~:text=Para%20Alfonso%20Ayala%20S%EF%BF%BD,ciert
a%20direcci%EF%BF%BDN%20anticipada.

Sangri, A. (2015). Introduccion a la mercadotecnia. México: Grupo Editorial Patria.

Schnarch, A. (2019). Marketing para emprender . Bogota : Ediciones de la U.

Skaf, E. (2015). ¢Qué es el Marketing de Contenidos y Como puede Llevar tu Negocio a lo Mas
Alto?: Recuperado de: https://postcron.com/es/blog/marketing-de-
contenidos/#:~:text=De%?20acuerdo%20a%20la%20Universidad,acciones%20rentables
%20en%2010s%20consumidores%E2%80%9D.

Suérez, T. (2018). Evolucion del marketing 1.0 al 4.0: Recuperado de:
https://revistas.udc.es/index.php/REDMARKA/article/view/redma.2018.01.022.4943



Suay, P. (2015). Marketing . Recuperado de: https://blog.uchceu.es/marketing/que-es-el-
marketing/#:~:text=Stanton%2C%?20Etzel%20y%20Walker%3A%20El,|0s%200bjetivo
$%20de%?20la%200rganizaci%C3%B3n.

Tamayo, M. (2019). Tipo de investigacion.
https://trabajodegradoucm.weebly.com/uploads/1/9/0/9/19098589/tipos_de_investigaci
on.pdf

Varvard, M. (2016). Marketing & valor social. Recuperado de: https://angelesvarvaro.es/la-
publicidad-exterior-movil/

Véasquez, |. (2019). Tipos de estudios y métodos de investigacion. Recuperado de:
https://nodo.ugto.mx/wp-content/uploads/2016/05/Tipos-de-estudio-y-métodos-de-
investigacion.pdf

Weston. (2020). Planeacion estratégica. Recuperado de:
https://repository.usc.edu.co/bitstream/handle/20.500.12421/4649/PLANIFICACI%C3
%93N%20ESTRAT%C3%89GICA.pdf?sequence=5&isAllowed=y#:~:text=L0s%20aut
ores%20definen%20la%20planificaci%C3%B3n,2).

Weston, M. (2020). Strategic. Planning in an Age of Uncertainty. 1.

Wolf, &. N. (2020). A Collaborative. Methodology for Local Strategic Planning. 5.

Yeépez, G. (2021). ElI marketing mix como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES
ecuatorianas . Polo del conocimiento (Edicion nim, 56) Vol, 3 No 3.

=g [} .‘,] -
. =N Ind _,,..‘?;‘1_1:-9{:; K gte. |
ML

gFtslgmica |
< - J



ANEXOS

ANEXO A: COMPROBACION DEL CUESTIONARIO

Segun (Metodologia de la investigacion y lectura critica de estudios, 2005), menciona que es un indice
usado para medir la confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para
evaluar la magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados. Para la
validacion del cuestionario de la encuesta externa es importante su validacion, a continuacién,
usaremos el método de Alfa de Cronbach; es un indicador de confiabilidad de escala y evidencia
la homogeneidad de dicha escala. Para su procedimiento es importante obtener la covarianza o
interrelaciones entre los items de la escala, la varianza total de la escala y el nimero de reactivos
gue conforman la escala. Como menciona el autor anterior es un analisis estadistico que permite
validar si un cuestionario es confiable, ademas es importante agregar que se aprueba dicho
cuestionario sea confiable, ademas es importante comprobar el cuestionario para ver si se

encuentra en el rango de confiabilidad entre 0,6 a 1.

La formula para calcular el alfa de Cronbach usando varianzas es la siguiente:

Descripcion de la formula de Alfa de Cronbach

Nomenclatura Significado
K El ndmero de items
> Sumatoria de Varianza de los items
V_t Varianza de la suma de los items

Fuente: Formula del calculo de Alfa de Conbrach, 2021



Base de datos del Alfa de Conbrach

L 2 3 4 5 1] 7 8 9 1

Individuos Genero  Edad Ocupacionsted serviobiliario le biiarias cuinmuebless, cual de | ¢ Cugl es ea dispuestiedio de corado maya Facebook  total

T

1 1 2 6 1 3 2 3 2 2 1 1 3 5 2

2 1 2 5 1 3 2 3 2 1 1 1 5 s T

3 1 2 5 1 2 3 1 2 2 2 1 3 3 | B

4 2 2 5 1 2 2 2 3 2 1 1 3 2 | B

5 1 2 5 1 2 2 2 2 2 1 1 4 )

6 1 2 5 1 2 3 2 1 2 1 1 4 ) 0= * ‘1 _ @l

7 1 2 5 2 1 1 1 3 1 2 2 2 3 % k-1 %

[ 1 2 5 1 1 3 1 2 2 1 1 2 3 |5

9 1 2 5 1 2 3 1 2 1 1 1 2 T alfa= -
10 1 2 5 1 1 3 2 2 1 1 2 3 I n de items 10
1 2 3 5 1 1 3 1 3 1 1 1 2 ) varianza 6,130473684
1 1 1 5 1 1 2 3 1 1 1 1 3 2 0B varianza total 7,144736842
i3 2 2 5 1 2 2 3 4 1 1 2 1 3 T 0

14 2 2 5 1 1 3 2 3 2 1 1 5 T

15 2 2 5 1 1 3 2 2 1 1 1 3 1 0B

1 2 2 5 1 1 3 3 2 2 1 1 4 17 0n

17 2 2 5 1 1 2 3 3 1 1 1 1 .

13 2 2 5 1 1 3 3 4 2 1 1 3 )

1 2 2 5 1 1 3 2 2 3 1 1 3 R

0 1 2 5 1 1 2 2 3 1 1 1 3 5 7B

Vi 026053 00526 005 0,05 047368 036882 062105 067368 036579 009474 013421 120789 Lism-
Fuente: Base de datos “Excel” 2021.

La figura antes presentada demuestra el calculo para la validacion del cuestionario por el
método de Alfa de Cronbach, se puede observar un valor de 0,85, expresando entones que el
cuestionario que se aplica en esta investigacion tiene una fiabilidad aceptable, ya que se
encuentra dentro de los rangos de los valores establecidos.

Resultados Encuesta Piloto

Variable Frecuencia = Frecuencia

Absoluta Relativa

Sl 13 65
NO 7 35
TOTAL 20 100

Fuente: Encuesta Piloto, 2021.



mS|
mNO

Fuente: Encuesta piloto, 2021.

Interpretacion y analisis: Tras realizar la encuesta piloto se considera que el 65% de los
encuestados considera que si un plan de marketing ayuda a la empresa a posicionarse y tener
reconocimiento en la cuidad de Riobamba. Esto se lo puede afirmar debido a que un plan de
marketing bien estructurado ayuda al cumplimiento de los objetivos.

Tras obtener los datos que se necesita para el calculo de la muestra se presenta la formula de la
muestra para poblacion.

Z2NPQ
" E2(N— 1) +22PQ
Nomenclatura Descripcion Resultado
n Tamafio de la muestra 383
N Tamafio de la poblacion 100.585
P Probabilidad de éxito 0.5
Q Probabilidad de fracaso 0.5
Z limite aceptable mediante los niveles de confianza 1.95
E Limite aceptable de error muestral 0,05

Fuente: Investigacion de campo, 2021
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